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Amac - Giintimiizde tiiketiciler artirilmis gergeklik tabanli mobil makyaj iiriinii aligveris uygulamalar1
aracilifiyla triinlerin sanal goriintiilerini elektronik ortamda yiizlerinde deneyebilmekte, iirtinler
hakkinda detayl bilgi alabilmekte ve satin alma karar1 verebilmektedir. Bu calismanin amaci artirilmig
gerceklik tabanli makyaj tiriinii alisveris uygulamalar: araciligiyla gerceklestirilen deneyim ile fiziksel
magaza deneyimini zihinsel imajlama kalitesi ve algilanan bilgi vericilik araciligiyla satin alma niyetine
etkileri yoniinden karsilastirmaktir.

Yontem — Arastirma kapsaminda veriler artirilmis gerceklik makyaj iiriinii alisveris uygulamasi
deneyimi yasayan 407 katilimcidan ve fiziksel magaza deneyimi yasayan 393 katilimecidan yiiz yiize
anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirmada gelistirilen hipotezler araci etki analizi ile test edilmistir.
Artirilmis gerceklik deneyimi ile fiziksel magaza deneyimine iliskin analiz bulgularmin istatistiksel
olarak birbirinden farkli olup olmadiklarinin test edilebilmesi i¢in z testinden yararlanilmasgtir.

Bulgular - Artirilmis gerceklik deneyiminin zihinsel imajlama kalitesi araciligiyla satin alma niyetini
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi; ancak, fiziksel magaza deneyiminin zihinsel imajlama
kalitesi araciligiyla satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig:
belirlenmistir. Bunun yaninda, hem artirilmis gerceklik deneyiminin hem de fiziksel magaza
deneyiminin algilanan bilgi vericilik araciligiyla satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir.

Tartisma - Analiz sonuglarina gore artirilmis gerceklik uygulamalarinin aksine fiziksel magazada
tiiketicilerin makyaj {iriinlerine iliskin zihinlerinde olusturduklari gorsellerin satin alma niyeti
olusturmada yetersiz kaldigmni ifade etmek miimkiindiir. Bu dogrultuda fiziksel magazalara entegre
edilecek artirilmis gergeklik tabanli iiriin deneme platformlarmimn satin alma niyeti olusturmada etkili
olabilecegi diisiiniilmektedir. Bunun yaninda artirilmis gerceklik tabanli mobil uygulama kanali ile
fiziksel magaza kanal arasinda bilgi vericilik agisindan énemli bir fark olmadig ifade edilebilir.
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Purpose - Today, consumers can try virtual images of products on their faces in an electronic
environment, get detailed information about the products and make a purchase decision through
augmented reality-based mobile make-up product shopping applications. The purpose of this study is
to compare the experience through augmented reality-based make-up shopping applications and
physical store experience in terms of their effects on purchase intention through quality of mental
imagery and perceived informativeness..

Design/methodology/approach - The data were obtained from 407 participants who experienced the
augmented reality make-up product shopping application and 393 participants who experienced the
physical store experience by face-to-face survey method. In order to test whether the findings of the
analyses related to augmented reality experience and physical store experience are statistically different
from each other, z test was used.

Findings - Augmented reality experience has a statistically significant effect on purchase intention
through quality of mental imagery; however, physical store experience does not have a statistically
significant effect on purchase intention through quality of mental imagery. In addition, both augmented
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reality experience and physical store experience were found to be effective on purchase intention
Article Classification: through perceived informativeness.

Research Article Discussion - According to the results of the analyses, unlike augmented reality applications, it is

possible to state that the visuals that consumers create in their minds about make-up products in the
physical store are insufficient in creating purchase intention. In this direction, it is thought that
augmented reality-based product trial platforms to be integrated into physical stores may be effective
in creating purchase intention. In addition, it can be stated that there is no significant difference between
the augmented reality-based mobile application channel and the physical store channel in terms of
informativeness.

1. Giris

Gilniimiizde teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi, pazarlama faaliyetlerinin yeniden yapilandirilmasi
konusunda yeni firsatlar ortaya c¢ikarmaktadir (Dadwal ve Hassan, 2015: 78). Gelisen teknoloji,
pazarlamacilara tiiketicilere ulasmak ve onlarla daha fazla etkilesimde bulunmak igin yeni secenekler
sunmaktadir (Yaoyuneyong vd., 2016: 16). Pazarlama faaliyetlerinde 0Ozellikle taraflar arasinda bilgi
aligverisini kolaylastiran etkilesimli teknolojilerden 6nemli diizeyde yararlanilmaktadir (Varadarajan vd.,
2010: 96). Glintimiizde, artirilmis gerceklik teknolojisi pazarlama alaninda etkilesimli teknolojilerin en 6nemli
temsilcilerinden biri konumundadir. Artirilmis gergekligin farkli formatlari isletmelere tiiketici deneyimlerini
gelistirme konusunda yeni yollar sunmaktadir (Javornik, 2014: 67).

Artirllmis gerceklik uygulamalar: araciligiyla tiiketiciler etkilesimli ve siiriikleyici bir alisveris deneyimi
yasayabilmektedirler (Haumer vd., 2020: 369). Artirilmis gergeklik, tiiketicilere sagladigi teknolojik
deneyimler yoluyla tiiketicilerin alisverislerinin farkli asamalarinda basvurdugu cevrimici ve ¢evrimdisi
kanallar1 birbiriyle entegre etmekte bu sayede tiiketicilerin alisveris deneyimlerini zenginlestirebilmekte,
aligverislerini daha etkin hale getirebilmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler, artirilmis gergeklik teknolojisinin
sanal 6geleri gercek diinyayla biitiinlestirebilme 6zelligi vasitasiyla, fiziksel ¢evrelerine sanal {iriin bilgileri
yerlestirebilmektedir (Hilken vd., 2018: 518). Ornegin, akilli mobil cihazlari aracihigiyla sanal mobilya
gorsellerini odalarnda goriintiileyebilmekte, farkli makyaj tiriinii, aksesuar ve kiyafetleri kendi bedenlerinde
ve ylizlerinde deneyebilmektedirler (Scholz ve Smith, 2016: 151). Bu sayede, satin almak istedikleri {iriinlerle
ilgili, geleneksel dijital alisveris kanallarma kiyasla daha zengin bilgiler elde edebilmektedirler (Alcaniz vd.,
2019: 4).

Glintim{iizde artirilmis gergeklik alisveris uygulamalarmin kullanildig: 6nemli sektorlerden bir tanesi giizellik
sektortidiir (Ulriksen, 2019: 2). Son zamanlarda L'Oreal, Sephora ve Watsons gibi bir¢ok makyaj tiriinii
markas tiiketicilerin sanal bir sekilde yiizlerine makyaj yapmalarmi saglayabilmek icin artirilmis gergeklik
teknolojisine sahip mobil uygulamalar gelistirmektedir (Wang vd., 2021: 112). Bu uygulamalar araciligiyla
tiiketiciler mobil veya ¢evrimigci aligverislerinde tiriin satin almadan 6nce {iriinii ylizlerinde deneyebilmekte
ve satin alacaklari {iriiniin renk, ton gibi 6zelliklerini belirleyerek satin alma karari verebilmektedir (Wang
vd., 2021: 115).

Fiziksel kozmetik magazalarinda ise tiiketiciler deneme {iriinleri (tester) aracihifiyla makyaj {riinlerini
yiizlerinde deneyebilmekte ve bdylece satin alacaklari iiriiniin yiizlerinde nasil duracagimn
anlayabilmektedirler (Martarahayu vd., 2019: 108). Ancak, tiiketiciler deneme iiriinii kullandiklar1 zaman
hijyenik nedenlerden dolay1 rahatsiz olabilmektedirler (Javornik vd., 2016: 876). Kozmetik magazalarinda
deneme {iiriinii kullanilmasimin saglik agisindan tehditlerinin arastirildig1 calismalarda deneme iirtinlerinin
viriis ve bakteriler barindirdiklari ve kullanilmasmin insan saghig1 agisindan olumsuz sonuglarmin olabilecegi
tespit edilmistir (Sedzikowska vd., 2021; Vassoler vd., 2020). Bunun yaninda tiiketiciler ruj, goz far1 gibi
iirtinleri ellerinde deneyebilmekte bu yiizden de gozlerinde ya da dudaklarinda nasil duracagini tam olarak
anlayamamaktadirlar. Bir baska ifadeyle artirilmis gergeklik makyaj uygulamalarinda tiiketiciler {iriinleri
yiizlerinde deneyebilirken fiziksel magazalardan yapilan aligverislerde bu durum tam olarak miimkiin
olamamaktadir (Javornik vd., 2016: 876). Ote yandan fiziksel magazalarda tiiketiciler magaza cahisanlari ile
yiiz yiize iletisim kurabilmektedirler. Bu noktada yiiz yiize iletisimin saglandig1 ortam bilgi isleme kapasitesi
acisindan en zengin ortam olarak kabul edilmektedir. Ciinkii yliz yiize iletisimde aninda geri bildirim
saglanmakta, beden dili, ses tonu gibi ipuglar1 aracihigiyla mesaj icerigi dogal bir dille karsi tarafa
iletilmektedir (Daft ve Lengel, 1986: 560).
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Artirilmis gercekligin ¢evrimigi perakendecilikte kullanimina iliskin ¢alismalar incelendiginde genel olarak
artirilmig gergeklik 6zellikli uygulamalardan edinilen deneyim ile artirilmig gergeklik 6zelligi bulunmayan
uygulamalardan edinilen deneyim karsilastirilmistir (Smink vd. 2020; Xu vd., 2020; Plotkina ve Saurel, 2019;
Smink 2019; Yim ve Park, 2019; Watson vd., 2018; Alimamy, 2018; Cadirc1 ve Giingor, 2018; Yim vd., 2017). Bu
calismalarda genellikle katilmcilar iki gruba ayrilmis; bir gruba artirilmis gercgeklik tabanli alisveris
uygulamasi deneyimi yasatilirken diger gruba artirilmis gergeklik tabanli olmayan uygulama deneyimi
yasatilmistir. Sonrasinda ise her iki gruba da aym sorular sorularak tiiketicilerin maruz kaldiklar1 deneyime
yonelik algi, tutum ve niyetleri 6l¢iilmiistiir. Benzer sekilde perakendecilik literatiiriinde ¢evrimici alisveris
deneyimiyle fiziksel magaza deneyiminin ¢esitli degiskenler agisindan karsilastirildig: bir¢ok c¢alismanin
bulundugunu soylemek miimkiindiir (Tedeschi vd., 2017; Misra vd., 2017; Arnaudovska vd. 2010;
Beauchamp ve Ponder, 2020; Schramm-Klein vd., 2007). Ancak literatiirde artirilmis gerceklik tabanli alisveris
uygulamasiyla yasanilan deneyim ile fiziksel magazada yasanilan deneyimin karsilastirildig: bir calismaya
rastlanamamuistir. Bu dogrultuda calismada artirilmis gerceklik deneyimi ile fiziksel magaza deneyiminin
zihinsel imajlama kalitesi ve algilanan bilgi vericilik aracilifiyla satin alma niyetine etkileri yoniinden
karsilagtirmasi amaglanmaisgtir.

2. Artirllmis Gergeklik Deneyimi ve Fiziksel Magaza Deneyimi

Arastirma kapsaminda artirilmis gerceklik deneyimi boyutu tiiketicilerin artirilmis gergeklik fonksiyonuna
sahip mobil alisveris uygulamasinda yasadiklar1 aligsveris deneyimini, fiziksel magaza deneyimi boyutu ise
tiiketicilerin fiziksel magazada yasadiklar1 aligveris deneyimini temsil etmektedir. Acquila-Natale ve Iglesias-
Pradas (2020) yaptiklari ¢calismada, ¢ok kanalli perakendecilik baglaminda tiiketicilerin algiladiklar: kalitenin
boyutlarindan bir tanesi olarak fiziksel magaza/sanal magaza deneyimi boyutunu 6ne siirmiislerdir. Alisveris
deneyimi boyutunun test edilmesinde kullandiklar1 Olcegi fiziksel magaza, ¢evrimici magaza, mobil
uygulama magazast ve sosyal medya magazasi deneyimlerine gore uyarlamislardir (Acquila-Natale ve
Iglesias-Pradas, 2020: 39). Bu kapsamda fiziksel magaza/artirilmis gerceklik deneyimi boyutu hem artirilmis
gerceklik uygulamasi baglaminda hem de fiziksel magaza baglamimda mevcut olan magaza tasarimi, konfor,
aligveris stirecinin basitlestirilmesi, bilgi kalitesi ve tiriin sunumu gibi 6zellikleri icermektedir.

Artirilmis gerceklik kavrami yaygin olarak, sanal dgeleri fiziksel ortamlar ile biitiinlestiren ve boylece sanal
diinyalar gerceklikle harmanlayan bir teknoloji olarak kabul edilmektedir (Watson, vd., 2018, s. 3). Artirilmis
gerceklik sistemleri kullanicilarin gercek ve sanal nesneleri gercek bir diinyada, es zamanh ve etkilesimli
olarak bir araya getirmesine olanak saglamaktadir (Azuma vd., 1997: 356). Artirilmis gerceklik teknolojisi,
gliniimiizde gevrimici veya mobil perakendecilikte tiiketici deneyimlerini zenginlestirmek i¢in kullanilan
onemli etkilesim teknolojilerinden bir tanesidir (Watson vd., 2018: 2). Cevrimi¢i veya mobil aligveris
ortaminda kullanilan artirilmis gergeklik teknolojisi islevsel ve duygusal agidan tiiketicinin tatmin olmasini
saglayabilmekte ve dolayisiyla tiiketicilerin satm alma niyetlerini artirabilmektedir (Whang vd., 2021: 276).

Makyaj tirlinii alisverislerinde artirilmis gergeklik tabanli mobil uygulama deneyimini arastiran ¢alismalar
incelendiginde Smink vd. (2020) yaptiklar1 ¢alismada katilimcilarm bir markaya ait artirilmis gerceklik
uygulamasi deneyimiyle klasik mobil uygulama deneyimini karsilastirmiglardir. Arastirma sonucunda,
artirilmis gerceklik uygulamasinin daha kisisellestirilmis oldugu bu durumun da satin alma niyetini olumlu
etkiledigi belirlenmistir. Benzer sekilde Watson vd. (2018) makyaj iiriinii alisverisinde satin alma niyeti
olusturmada artirilmis gergeklik 6zelligi olan mobil perakende uygulamasmin artirilmis gergeklik 6zelligi
olmayan uygulamaya gore daha etkili oldugunu belirlemislerdir. Bunun yaninda farkl iiriin gruplarmnda
artirilmis gerceklik deneyiminin tiiketici tutum ve davranislarina etkisinin konu alindig1 ¢ok sayida ¢alisma
yapilmustir. Bu calismalar incelendiginde, artirilmis gerceklik genel olarak, algilanan oOzelliklerinin
olumlulugu yéniinden (Hilken vd., 2017; Pantano vd., 2017; Javornik 2016, Avcilar vd., 2019; Nikashemi vd.
2021; Wang vd., 2021; Qin vd., 2021; Whang vd., 2021; Park ve Yoo, 2020, McLean ve Wilson, 2019) ve
gerceklestirilen deneyimin olumlulugu yoniinden (Poushneh, 2018; Hamuer vd., 2020; Plotkina ve Saurel,
2019; Alimamy ve Nadeem, 2022; Andersen ve Schreck, 2018) degerlendirilmistir. Bu ¢alismalarm hepsinde
artirilmis gergeklik deneyimi veya ozelliklerinin olumlu algilanmasmin tiiketicilerin algi, tutum ve niyetlerine
olumlu bir sekilde yansidig: belirlenmistir.

Fiziksel magaza deneyimi, magaza atmosferi, magazanmn dizayni, magaza icinde tiiketicilerin rahathig;,
tiiketicilerin alisverislerini kolayca tamamlayabilmeleri, magaza i¢inde verilen bilgilerin yeterliligi, tiriin
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sunumlari, tirtinleri deneyebilme gibi cok sayida bileseni kapsamaktadir (Acqulia-Natale ve Iglesias-Pradas,
2020, s. 41; Dabholkar vd, 1996: 3). Biitiin bu bilesenler tiiketicilerin magazaya kars: tutumlarinda ve {iriin
satin alma niyetlerinde belirleyici olabilmektedir (Dabholkar vd, 1996: 3) Makyaj iiriinii alisverislerinde
fiziksel magaza deneyiminin konu alindigi, Xu-Priour ve Cliquet (2013) tarafindan yapilan arastirmada
aligveris deneyiminin bilesenleri olan magaza atmosferi, hizmet kalitesi, gezinme, sosyal etkilesim gibi
faktorlerin magazaya yonelik tutum tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Yukaridaki bilgilerden hareketle tiiketicilerin makyaj tiriinii alisverislerinde artirilmis gergeklik deneyimi ve
fiziksel magaza deneyiminin satin alma niyeti {izerinde etkili olabilecegi ongoriilmektedir.

H1a: Artinlnug gerceklik deneyimi satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H1s: Fiziksel magaza deneyimi satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
3. Zihinsel Imajlama Kalitesi

Zihinsel imajlama bir kavram ya da kavramlar arasmndaki iliskileri gorsellestiren zihinsel aktiviteyi temsil
etmektedir (Lutz ve Lutz, 1978: 611). Zihinsel imajlama kalitesi ise tiiketicilerin zihninde olusturulan {iriin
goriintiilerinin canlilik, netlik gibi 6zelliklerinin yeterliligini ifade etmektedir (Yoo ve Kim, 2014: 2465).
Zihinsel imajlama, tiiketicilerin bilgi isleme siireclerinde kritik bir 6neme sahiptir (Park ve Yoo, 2020: 3).
Zihinsel imajlama teorisine gore kisilerin zihninde birtakim imajlar (imgeler) {ireten sunumlar, {iretmeyen
sunumlara gore daha iyi hatirlanmakta ve daha olumlu degerlendirilmektedir (Lutz ve Lutz, 1978: 611).
Zihinsel imajlama teorisi tiiketicilerin hayal giiciinii karar verme siirecinin merkezine koymaktadir.
Tiiketiciler {iriin satin alma karar1 vermeden 6nce tiriinle ilgili bir temsil olusturmak ve {iriinii kendi yasam
cevrelerinde gorsellestirmek igin olusturduklar1 zihinsel imajlar1 kullanmaktadirlar. Bu ylizden
perakendecilerin, tiiketicilerin zihninde iiriinlerle ilgili zihinsel imaj olusturabilme ve doniistiirebilme
yetenegi tiiketicilerin kararlari tizerinde etkili olabilmektedir (Heller vd., 2019: 97).

Bu dogrultuda hem artirilmis gergeklik tabanli aligveris uygulamalarinda (Park ve Yoo, 2020: 3) hem de
fiziksel magazalarda (Kim vd. 2021) yapilan {iriin sunumlar1 tiiketicilerin zihninde duyusal bilgiler {iretmekte,
zihinsel imajlama islemini kolaylastirmaktadir. Artirilmis gerceklik tabanli sanal deneme oOzelligi olan
aligveris uygulamalar: araciligiyla tiiketiciler satin almay1 diistindiikleri {iriinlerin goriintiilerini ¢agristiran
sanal imajlar1 kendi bedenlerine veya cevrelerine yerlestirerek zihinlerinde {iriine ait bir gorsel
olusturabilmektedir. Bu baglamda tiiketiciler cevrimici ortamda dogrudan deneyemedikleri {iriinleri zihinsel
imajlama yoluyla degerlendirebilmekte ve buna gore satin alma karar1 verebilmektedirler (Park ve Yoo, 2020,
s. 3). Park ve Yoo (2020) konuyla ilgili yaptiklar1 ¢alismalarinda artirilmis gergeklik tabanli makyaj {iriinii
aligveris uygulamasindan algilanan etkilesimin zihinsel imajlama kalitesi ve uygulamaya yonelik tutum
araciligiyla satin alma niyetini etkiledigi tespit etmislerdir. Bunun yaninda literatiirde sanal aligveris
ortamlarinda zihinsel imajlamanin tiiketicilerin davranigsal niyetlerini olumlu bir sekilde etkiledigini tespit
eden calismalar bulunmaktadir (Maier ve Dost, 2018; Overmars ve Poels, 2015; Yoo ve Kim, 2014).

Sanal magazalarla fiziksel magazalar karsilastirildiginda, fiziksel magazalarda tiiketiciler {iriinlere
dokunabilmekte ve iiriinleri gercek anlamda gorebilmektedirler. Dolayisiyla bu durum tiiketicilerin {iriinlere
ait zihinsel gorseller olusturabilmesini kolaylastirabilmektedir (Kim vd. 2021: 422). Kim vd. (2021) kiyafet
magazasmndan alisveris yapan tiiketiciler iizerinde yaptiklari ¢alismada fiziksel magazada duyusal {iiriin
deneyiminden kaynaklanan zihinsel imajlamanimn, beklenti duygusunu ve algilanan sahiplenmeyi etkileyerek
tiikketicinin karar verme siirecini kolaylastirdigini ve tiiketicilerde davranigsal niyet olusturdugunu tespit
etmistir. Ote yandan Liu vd. (2017) farkli iiriinler baglaminda yaptiklar1 deneysel galismada iiriinlere
dokunmanin tiiketicilerin karar verme siirecindeki etkisinin iiriinleri zihinsel temsil diizeyiyle kritik bir
sekilde iliskili oldugunu belirlemislerdir. Bir baska ifadeyle tiiketicilerin somut bir sekilde ifade edebildikleri
irtinler igin fiziksel dokunmanin satn alma niyetini 6nemli diizeyde etkiledigini ancak soyut bir sekilde ifade
edebildikleri iiriinler i¢in ise dokunmanin satin alma niyetini etkilemedigini tespit etmislerdir.

Bu bilgiler 1s5181nda tiiketicilerin makyaj iirtinii aligverislerinde artirilmis gergeklik deneyiminin ve fiziksel
maga deneyiminin satin alma niyetini zihinsel imajlama kalitesi aracilig1yla etkileyebilecegi ongoriilmektedir.

H2a: Artinlmug gerceklik deneyimi satin alma niyetini zihinsel imajlama kalitesi araciligryla istatistiksel olarak anlaml
bir sekilde etkilemektedir.
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H2s: Fiziksel magaza deneyimi satin alma niyetini zihinsel imajlama kalitesi aracihi§ryla istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

4. Algilanan Bilgi Vericilik

Algilanan bilgi vericilik, ¢evrimici veya fiziksel magazadaki {iriin sunumunun ne diizeyde bilgi sunduguna
iliskin 6znel degerlendirmeyi temsil etmektedir (Smink vd., 2019: 2). Bunun yaninda algilanan bilgi vericilik
sunulan bilgilerin genel giivenilirligini ve zenginligini ifade etmektedir (Kang vd., 2020: 72). Bilgi zenginligi
teorisine gore zengin nitelikteki bilgi, belirli bir zaman araliginda bir konunun anlasilmasmi
kolaylagtirmaktadir. Farkli segenekler hakkindaki degerlendirmeleri kolaylastiran ve belirsiz konular: acikliga
kavusturabilen bilgi, zengin bilgi olarak kabul edilmektedir. Anlasilmasi uzun zaman gerektiren veya farkl
seceneklerin degerlendirilmesini zorlagtiran iletisim, zengin olmayan bilgi icermektedir. Bu noktada iletisimin
gerceklestigi medya Onem arz etmektedir. Bilginin zenginligi, iletisimin gerceklestigi medyaya gore
farklilasmaktadir. Bu farkliligin nedenleri medyanin aninda geri bildirim kapasitesi, kullanilan ipuglari, kanal
say1s1 ve dil gesitliligi gibi 6zelliklerle iliskilidir. Bu noktada yiiz yiize iletisimin saglandig1 ortam bilgi isleme
kapasitesi agisindan en zengin ortam olarak kabul edilmektedir. Ciinkii yliz yiize iletisimde aninda geri
bildirim saglanmakta, beden dili, ses tonu gibi ipuglar1 araciligiyla mesaj icerigi dogal bir dille kars: tarafa
iletilmektedir (Daft ve Lengel, 1986: 560).

Bilgi zenginligi teorisi perakendecilik baglaminda ele alindiginda tiiketiciler bir aligveris siireci igerisinde
perakendeciden saglanan bilgilere dayanarak satin alma karar1 vermeye ¢alismaktadirlar. Bu noktada bilgi
zenginligi agisindan fiziksel perakendecilerin mi yoksa mobil perakendecilerin mi daha avantajli oldugu bir
tartisma konusu olmaktadir (Qin vd., 2021: 5). Tiiketiciler {iriinlerle ilgili bilgileri esnek bir iletisimle fiziksel
magazadan rahatca elde edebilmelerine ragmen bilgi teknolojilerindeki imkanlarla birlikte kendilerini
cevrimigi alisverislerinde daha 6zgiir hissedebilmekte ve bilgi edinme konusunda genis bir hareket alani
bulabilmektedirler (Theopilus vd., 2021: 39). Fiyat karsilastirmalari, artirilmis gerceklik gorsellestirmeleri,
tiiketici yorumlar1 gibi verilere ¢evrimici ortamda kolayca ulasilmasi, g¢evrimici perakendecilere bilgi
zenginligi konusunda 6nemli avantajlar saglayabilmektedir (Qin vd., 2021: 5).

Mobil artirilmis gerceklik aligveris uygulamalari, sanal bilgileri gercek diinyaya entegre ederek {iriiniin sanal
olarak denenebilmesine imkan vermekte ve boylece geleneksel bir ¢evrimici aligveris uygulamasma gore
tiiketicinin iirtin hakkinda daha yiiksek diizeyde bilgi edinebilmesine imkan saglamaktadir (Rauschnabel vd.,
2019: 44). Bunun yaninda uygulamanin {iriinler hakkinda giivenilir ve detayli bilgiler vermesi de tiiketicilerin
satin alma karar1 verme siirecinde 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir (Kang vd., 2020: 72). Qin vd. (2021)
artirllmis gerceklik tabanli mobilya ve giines gozliigii aligveris uygulamalarmnin denetildigi katilimcilar
tizerinde yaptiklar: arastirmada, artirilmis gerceklik uygulamasindan algilanan bilgi vericiligin uygulamaya
yonelik tutumu olumlu bir sekilde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Kowalczuk vd. (2021) tarafindan yapilan
bir diger calismada, katilimcilara artirilmis gerceklik tabanli mobilya aligveris uygulamas: deneyimi
yasatilmistir. Arastirma sonucunda artirilmis gergeklik uygulamas: 6zelliklerinden biri olan iiriin hakkinda
bilgi vericiligin satin alma niyeti {izerinde dolayl olarak etkili oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde Stefanelli
ve Paze (2018) artirilmis gergeklik tabanli mobilya alisveris uygulamasina ait sistem 6zelliklerinin algilanan
bilgi vericilik araciligryla tiiketici deneyimi iizerinde olumlu etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Bu bilgilerden hareketle tiiketicilerin makyaj {iriinii alisverislerinde artirilmis gerceklik deneyimi ve fiziksel
magaza deneyiminin satmn alma niyetini algillanan bilgi vericilik araciigiyla etkileyebilecegi tahmin
edilmektedir. Bunun yaninda artirilmis gergeklik deneyimi ve fiziksel maga deneyiminin satin alma niyetini
zihinsel imajlama kalitesi ve algilanan bilgi vericilik aracihgiyla serisel olarak etkileyebilecegi
ongoriilmektedir.

H3a: Artirilmug gerceklik deneyimi satin alma niyetini algilanan bilgi vericilik araciliryla istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

H3s: Fiziksel magaza deneyimi satin alma niyetini algilanan bilgi vericilik aracihigyla istatistiksel olarak anlaml bir
sekilde etkilemektedir.

H4a: Artinlnug gerceklik deneyimi satin alma niyetini zihinsel imajlama kalitesi ve algilanan bilgi vericilik araciligiyla
serisel olarak istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.
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H4s: Fiziksel magaza deneyimi satin alma niyetini zihinsel imajlama kalitesi ve algilanan bilgi vericilik araciligryla serisel
olarak istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemektedir.

5. Yontem
5.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma kapsaminda artirilmis gerceklik deneyimi, fiziksel magaza deneyimi, zihinsel imajlama kalitesi,
algilanan bilgi vericilik ve satin alma niyeti (1: Kesinlikle katilmiyorum- 7: Kesinlikle katiliyorum) 7’1i Likert
tipi Olcek kullanilarak ol¢iilmiistiir. Bu noktada “1=Kesinlikle Olumsuz ve 7=Kesinlikle Olumlu”yu temsil
etmektedir. Artirilmis gerceklik deneyimi ve fiziksel magaza deneyimi olcekleri sekiz degiskenden (Acquila-
Natale ve Iglesias-Pradas, 2020); zihinsel imajlama kalitesi 6lgegi bes degiskenden (Roy ve Tai, 2003); algilanan
bilgi vericilik dlcegi sekiz degiskenden (Ahn vd., 2004) ve satin alma niyeti 6lgegi bes degiskenden (Fiore vd.,
2005; Andersen ve Schrek, 2018; Pantano vd., 2017) olusmaktadir. Artirilmis gerceklik deneyimi baglammda
katilimcilara yoneltilen ifadeler fiziksel magaza deneyimine gore uyarlanmistir. Arastirmada yer alan
degiskenler ve yararlanilan kaynaklar Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Arastirmanin Degiskenleri

Degiskenler Yararlanilan
Kaynaklar

Artirilmis Gergeklik (Fiziksel Magaza) Deneyimi
1 Uygulama tasarimi (magazanin dizayni) aradigim iiriinleri kolayca bulmama imkan

vermektedir.

2 Uygulama tasarimi (magazanin dizayni) iiriinlere kolayca gdz atmama imkan
saglamaktadir. Acquila-

3  Uygulama (magaza), alisveris yaparken fiyat, teslimat, garanti, iade vb. gibi ticari Natale ve
sartlar hakkinda detayli bilgi edinmemi saglamaktadir. Iglesias-

4  Uygulama (magaza), alisveris yaparken {iriin 6zellikleri hakkinda detayl bilgi Pradas (2020)

edinmemi saglamaktadir.

5  Uygulamanin tasarimi (magazanin dizayni), alisveris stirecimi hizli bir sekilde
tamamlamami saglamaktadir.

6  Uygulamanin tasarimi (magazanin dizayni), alisveris stirecimi rahat bir sekilde
tamamlamami saglamaktadir.

7 Uygulama (magaza), genis bir {iriin yelpazesi sunmaktadir.

Uygulama (magaza), {irtinleri satin almadan dnce deneme imkan1 sunmaktadir.

Zihinsel imajlama Kalitesi

o

Sunulan {irlinlerin yiiztimde nasil duracagi ile ilgili aklima gelen goriintiiler netti.

Uriinlerin yiiziimde nasil duracag: ile ilgili aklima gelen goriintiiler canliydi. Roy ve Tai
Uriinlerin yiiziimde nasil duracag: ile ilgili aklima gelen gériintiiler parlakt. (2003)
Uriinlerin yiiziimde nasil duracag; ile ilgili aklima gelen goriintiiler gergekgiydi.

Uriinlerin yiiziimde nasil duracag: ile ilgili aklima gelen goriintiiler giigliiydii.

Algilanan Bilgi Vericilik

Bu uygulamada (magazada) tiriinlerle ilgili bilgi edinmemi saglayan yeterli igerik

mevcuttur.

Bu uygulama (magaza) {iriinlerle ilgili yeterli bilgiyi saglamaktadr.

Bu uygulama (magaza) iiriinlerle ilgili detayl bilgi saglamaktadir. Ahn vd.
Bu uygulama (magaza) {iriinlerle ilgili dogru bilgi saglamaktadir. (2004)
Bu uygulama (magaza) tiriinlerle ilgili glivenilir bilgi saglamaktadr.
)
)
)

QL b= W N -

—_

Bu uygulama (magaza) iiriinlerle ilgili bilgileri uygun bir bi¢cimde vermektedir.

Bu uygulama (magaza) satin alma karar1 verebilmek igin uygun bilgiler vermektedir.

Bu uygulama (magaza) {iriinlerle ilgili karsilagtirmal1 bilgi saglamaktadar.

Satin Alma Niyeti

1 Gelecekte bu uygulamay: kullanarak (bu magazadan) iiriin satin almay1 Fiore vd.
diistiniiyorum. (2005)

NN U WD
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2 Gelecekte bu uygulamay: kullanarak (bu magazadan) {iriin satin almaya niyetim

var.

3  Cevrimigi alisveris yapmak icin alternatiflerimden biri olarak bu uygulamay1 Andersen ve
(magazay1) kullanmay1 diigtiniiyorum. Schreck

(2018)

4 Gelecekte makyaj tirtinii satin almak amaciyla bu uygulamay: kullanmak isterdim Pantano vd.
(bu magazayi ziyaret etmeyi isterdim). (2017)

5  Makyaj lirtinii alisverislerimde bu uygulamaya (magazaya) oncelik vermeyi
diisiiniiyorum.

5.2. Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Arastirmada artirilmis gerceklik deneyimi ve fiziksel magaza deneyiminin zihinsel imajlama kalitesi ve
algilanan bilgi vericilik aracilifiyla satin alma niyetine etkisi incelenmektedir. Bu dogrultuda arastirmanmn
kavramsal modelinde s6z konusu boyutlar arasindaki iliskiler yer almaktadir. Arastirmanin kavramsal modeli
Sekil 1’de sunulmustur.

Zihinsel hnajlama

Kalitesi
Artirilmig Gergeklik
Deneyimi
____________________ Satin Alma
Fiziksel Magaza Niyeti
Deneyimi
Algilanan Bilgi
Vericilik

Sekil 1. Arastirmaninin Kavramsal Modeli
5.3. Aragtirmanin Kapsami, Orneklemi ve Veri Toplama Siireci

Arastirma kapsaminda artirilmis gerceklik uygulamas: deneyiminin ve fiziksel magaza deneyiminin satn
alma niyetine etkilerinin karsilastirilmas: amaciyla artirilmis gerceklik uygulamasi deneyimi yasayan
tiiketicilere ve fiziksel magaza deneyimi yasayan tiiketicilere iki ayr1 anket uygulamasi yapilmaistir.

Artirilmis gerceklik deneyimi yasayan katilimcilara yonelik gerceklestirilen anket uygulamasmin anakiitlesini
Osmaniye il merkezinde yasayan 18 yas ve {iizeri, makyaj iiriinii satin alan ve makyaj yapan kadinlar
olusturmaktadir. Dolayisiyla katiimcilarin makyaj iirlinii satin alma ve makyaj yapma aliskanliklarmin
olmasi gerekmektedir. Bu nedenle anket uygulamasinin giizellik salonu miisterilerine uygulanmasimna karar
verilmistir. Bu kararmn alinmasinda giizellik salonu miigterilerinin, ayn1 zamanda makyaj iiriinii satm alma
aliskanliklarinin oldugu ve haftada en az bir kere makyaj yaptiklar1 6n goriisii etkili olmustur. Bu dogrultuda
arastirmanin Orneklem gergevesi 19.11.2020-13.07.2021 tarihleri arasinda giizellik salonlarmni ziyaret eden,
makyaj yapan ve ankete katilmaya goniillii olan kadinlardan olusturulmustur.

Katiimailara ilk olarak uluslararas: makyaj iiriinii perakendeci markas: olan X markasma (Etik ilkeler geregi
markanin ismi yerine X sembolii kullanilmisitr) ait artirilmis gergeklik tabanli makyaj iiriinii ahsveris
uygulamasi denetilmis ve daha sonra katiimcilarin bu deneyime gore anket formundaki sorulara cevap
vermeleri saglanmistir. Uyarici olarak kullanilan mobil artirilmis gerceklik uygulamasmnda kullanicilar
cihazin 6n kameras: araciligiyla gesitli markalara ait olan ruj, maskara, kas kalemi, fondéten gibi tiriinleri es
zamanl olarak kendi yiizlerinde deneyebilmektedir. Ayni zamanda tiiketiciler denedikleri bu {iriiniin
sayfasina giderek {iiriin hakkinda teslimat, fiyat gibi bilgiler edinebilmektedir. Tiiketiciler begendikleri
irtinleri alisveris sepetlerine ekleyebilmekte ve satn alabilmektedir.

Fiziksel magaza deneyimi yasayan katihimcilara yonelik gerceklestirilen anket uygulamasinin anakiitlesini ise
Osmaniye il merkezinde yine X markasimna ait fiziksel magazadan alisveris deneyimi yasayan ve makyaj yapan
18 yas ve tlizeri kadn tiiketiciler olusturmustur. Ancak ana kiitlenin tamamina ulasilamayacak kadar biiyiik
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olmasi nedeniyle anket uygulamasimin drneklem cercevesi, 19.11.2020-13.07.2021 tarihleri arasinda Osmaniye
ilinde X fiziksel magazasmnda alisveris deneyimi yasayan 18 yas ve {izeri, makyaj yapan ve ankete katilmaya
goniillii olan kadin tiiketicilerden olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda analiz i¢in gerekli olan verilerin elde edilmesinde yiiz ylize anket yonteminden
yararlanilmistir. Artirilmis gergeklik deneyimi yasayan katilimcilara yonelik yapilan anket uygulamasinda
veriler 407 adet katilimcidan elde edilmistir. Fiziksel magaza deneyimi yasayan katilimcilara yonelik yapilan
anket uygulamasimda ise 393 katilimci ankete katilmistir.

5.4.Verilerin Analiz Yontemi

Arastirma kapsaminda ilk olarak dogrulayici faktor analizi araciigiyla 6lgtim modellerinin giivenilirligi,
yakinsama gecerliligi ve ayrisma gegerliligi test edilmistir. Arastirma modelinde yer alan dogrudan ve dolayh
iliskilerin analizinde Hayes’in (2018) SPSS PROCESS Macro Versiyon 3.5.3 programindan yararlanilmistir.
Arastirmanin amaci dogrultusunda artirilmis gerceklik deneyimi ve fiziksel magaza deneyiminin satin alma
niyeti tizerindeki toplam etkisi regresyon analizi aracilifiyla gerceklestirilmistir. Zihinsel imajlama kalitesi ve
algilanan bilgi vericiligin artirilmis gerceklik deneyimi ve fiziksel magaza deneyimi ile satin alma niyeti
arasindaki iligkilerdeki araci rolleri araci etki analiziyle (mediation analysis) test edilmistir. Son olarak
artirllmis gerceklik deneyimi veri seti ve fiziksel magaza deneyimi veri setlerine iliskin analiz bulgularmin
istatistiksel olarak birbirinden farkli olup olmadiklarmin analizinde z testinden yararlanilmistir.

5.5. Etik Kurul izni

Bu aragtirmanin etik kurulu izni Osmaniye Korkut Ata Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu
tarafindan 12.03.2021 tarihinde 2021/5/7 karar sayisiyla alinmistir.

5.6. Analiz Sonuglar1 ve Bulgular
5.6.1. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri Tablo 2'de yer almaktadir. Artirilmis gerceklik deneyimi
yasayan katilimcilarin 6zellikleri g6z oniine alindiginda; ankete cevap verenlerin %90,7’si 18-32 yas
araligindadir. Katilimcilarin %24,3't1 evli, %69,5'i bekar olduklarini belirtmislerdir. Ankete cevap verenlerin
%32,2'si lise, %26,8’1 6n lisans, %31,9'u lisans mezunu olduklarimi ifade etmislerdir. Ankete katilanlarin
%25,6's1 aylik ortalama hane halk: gelir diizeylerinin 2.324 TL altinda oldugunu, %27,5’i 2.325-4.000 TL
araliginda oldugunu, %27,5'i 4.001-6.000 TL araliginda oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin makyaj yapma
sikliklar1 incelendiginde, katilimcilar %21,9 oranla haftada bes giin, %23,1 oranla haftada alt1 giin makyaj
yaptiklarini ifade etmislerdir. Katiimcilar %78,1 oranla COVID-19 pandemisinden 6nce fiziksel magazalardan
yaptiklari alisverislerinde tester kullandiklarmi, COVID-19 pandemisi bittikten sonra %90,7 oranla kullanma
diisiincelerinin olmadigmi belirtmislerdir.

Fiziksel magaza deneyimi yagsayan katilimcilarin 6zellikleri g6z 6niine alindiginda; ankete cevap verenlerin
%79,4'11 18-32 yas araligindadir. Katilimcilarin %32,1'i evli, %35,1’i bekar olduklarini belirtmislerdir. Ankete
cevap verenlerin %64,1'i lisans mezunu olduklarimni ifade etmislerdir. Ankete katilanlarm, %26,5'i aylik
ortalama hane halki gelirlerinin 2.325-4.000 TL araliginda oldugunu, %21,9'u 4.001-6.000 TL araliginda
oldugunu belirtmiglerdir. Katilimcilarin makyaj yapma sikliklar1 incelendiginde ankete cevap verenler %27,7
oranla haftada bir giin, %17,6 oranla haftada bes giin, %17’sinin her giin makyaj yaptiklarmni belirtmislerdir.
Katihmailar %46,1 oranla COVID-19 pandemisinden once fiziksel magazalardan yaptiklar1 aligverislerinde
tester kullandiklarini ancak COVID-19 pandemisi bittikten sonra %82,2 oranla kullanma diisiincelerinin
olmadigini ifade etmiglerdir.
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Tablo 2. Ankete Cevap Veren Katilimcilarin Ozellikleri

Artirllmis Gergeklik Fiziksel
Deneyimi Yasayan Magaza Deneyimi Tiim Katilimcilar
Katilimeillar Yasayan Katihmcilar
Say1 % Say1 % Say1 %
18-22 113 27,8 63 16 176 22
23-27 189 46,4 174 44,3 363 45,4
Yas 28-32 67 16,5 75 19,1 142 17,8
33-37 24 59 45 11,5 69 8,6
38-42 9 2,2 23 59 32 4
43 ve lzeri 5 1,2 13 3,3 18 2,3
Evli 99 24,3 126 32,1 225 28,1
Medeni Durum Bekar 283 69,5 256 35,1 539 67,4
Bosanmis 25 6,1 11 2,8 36 4,5
[lkokul Mezunu 3 0,7 5 1,3 8 1
Ortaokul Mezunu 18 4,4 6 15 24 3
Lise Mezunu 131 32,2 48 12,2 179 22,4
On Lisans
Ogrenim Durumu Mezunu 109 26,8 3 8,9 144 18
Lisans Mezunu 130 31,9 252 64,1 382 47,8
Yuksek Lisans 14 3.4 39 9,9 53 6,6
Mezunu
Doktora mezunu 2 0,5 8 2 10 1,3
2.324 TL ve alt1 104 25,6 51 13 155 19,4
.2|_'325 TL-4.000 112 27,5 104 26,5 216 27
4.001-6.000 TL 112 27,5 86 21,9 198 24,8
Aylik Ortalama Hane 6.001-8.000 TL 50 12,3 43 10,9 93 11,6
Halk1 Gelir Diizeyi 8.001-10.000 TL 21 52 51 13 72 9
10.001-12.000 TL 3 0,7 28 7,1 31 3,9
12.001-14.000 TL 3 0,7 7 1,8 10 1,3
14.001 TL ve 2 0,5 23 5,8 25 3,2
daha fazla
Haftada 1 Giin 24 59 109 21,7 133 16,6
Haftada 2 Giin 56 13,8 47 12 103 12,9
Haftada 3 Giin 49 12 48 12,2 97 12,1
Makyaj Yapma Sikhigi  Haftada 4 Gin 40 9,8 32 8,1 72 9
Haftada 5 Giun 89 21,9 69 17,6 158 19,8
Haftada 6 Giun 94 23,1 21 53 115 14,4
Her gin 55 13,5 67 17 122 15,3

COVID-19°dan Once

Fiziksel Magazadan Evet 318 78,1 181 46,1 499 62,4
Yapilan Aligverislerde

Tester Kullanma

Durumu Hayir 89 21,9 212 53,9 301 37,6
COVID-19’dan Sonra
Fiziksel Magazadan Evet 38 93 70 17.8 108 13,5

Yapilan Aligverislerde

Tester Kullanma
Diisiincesi Hayir 369 90,7 323 82,2 692 86,5

5.6.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Calisma kapsaminda dogrulayici faktor analizi uygulanarak 6l¢iim modellerinin uyumu yakinsama gegerliligi
ve ayrisma gegerliligi test edilmistir. Analiz sonucunda model uyum indeksleri incelendiginde artirilmis
gerceklik veri seti igin ilgili degerlerin onerilen degerlerden yiiksek oldugu belirlenmistir (x?/df=3,534;
CFI=0,927; TLI=0,916; RMSEA=0,079). Benzer sekilde fiziksel magaza veri seti i¢in de uyum indekslerinin
Onerilen degerlerin {iistiinde oldugu tespit edilmistir (x2/df=3,423; CFI=0,944; TLI=0,938; RMSEA=0,079).
(Joreskog ve Sorbom, 1993; Steiger, 1998). Artirilmis gerceklik deneyimi ve fiziksel magaza deneyimi veri
setlerine uygulanan dogrulayic1 faktér analizi ve giivenilirlik analizleri sonucunda tespit edilen standardize
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edilmis regresyon katsayilari, Cronbach’s Alfa, yapi giivenilirligi ve agiklanan varyans degerleri Tablo 3'te yer
almaktadir.

Tablo 3. Arastirmanin Kavramsal Modelinde Yer Alan Boyutlara Ait Parametre Tahminleri

Artirilmis Gergeklik Veri Seti Fiziksel Magaza Veri Seti

.. Faktor Cronbach’s  Yap. Yap. .. Faktor Cronbach’s  Yap. Yap.

Degisken Yiikii Alfa Gﬁ}:/. Agik. Degisken i Alfa Gus. Agtk.
Var. Var.

AGD1 0,734 0,880 0,916 0,582 FMD1 0,804 0,916 0,920 0,597

AGD2 0,605 FMD2 0,789

AGD3 0,567 FMD3 0,738

AGD4 0,759 FMD4 0,813

AGD5 0,849 FMD5 0,833

AGD6 0,866 FMD6 0,827

AGD7 0,612 FMD7 0,708

AGD 8 0,593 FMDS8 0,653

ZIK1 0,920 0,968 0,977 0,89 ZiK1 0,906 0,970 0,916 0,688

ZIK2 0,924 ZIK2 0,912

ZIK3 0,923 ZIK3 0,930

ZiK4 0,921 ZIK4 0,944

ZIK5 0,965 ZIK5 0,941

ABV1 0,735 0,920 0,955 0,710 ABV1 0,860 0,968 0,927 0,613

ABV2 0,824 ABV2 0,907

ABV3 0,809 ABV3 0,909

ABV4 0,791 ABV4 0,928

ABV5 0,734 ABV5 0,899

ABV6 0,833 ABV6 0,932

ABV7 0,773 ABV7 0,921

ABVS 0,652 ABVS 0,769

SAN1 0,926 0,935 0,939 0,756 SAN1 0,924 0,954 0,912 0,672

SAN2 0,965 SAN2 0,947

SANS3 0,884 SAN3 0,932

SAN4 0,846 SAN4 0,924

SANS5 0,798 SANS5 0,782

AGD: Artirilmus Gergeklik Deneyimi, FMD: Fiziksel Magaza Deneyimi ZIK: Zihinsel Imajlama Kalitesi, ABV:
Algilanan Bilgi Vericilik, SAN: Satin Alma Niyeti

Olgiim modelleri igsel tutarhilik yakinsama ve ayrisma gegerliligi agisndan degerlendirilmistir. Igsel tutarlilig:
degerlendirmek i¢in Cronbach’s alpha degerleri kullanilmistir. Her bir boyut ig¢in Cronbach’s alpha
degerlerinin 0,70’ten yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu durum boyutlarin igsel tutarliliklarmin yiiksek
oldugu anlamma gelmektedir. Igsel tutarhilik Slgekte yer alan maddelerin birbiriyle tutarlilik gosterdigini ve
ayni Ozellikleri sorguladigini ifade etmektedir (Nunnally, 1978). Standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,70"ten
yiiksek olmasi yiiksek diizeyde yakinsama gegerliligini ifade etmektedir. Yakinsama gegerliligi degiskenlerin
kendi aralarmdaki korelasyon diizeylerini temsil etmektedir. Belirli bir yapiya ait degiskenler arasinda yiiksek
diizeyde korelasyon olmasi yiiksek diizeyde ortak varyansi paylastiklar1 anlamma gelmektedir. Bunun
yaninda her bir yapmin agikladig: varyansin 0,50’den yiiksek olmasi gerekmektedir. Yapi giivenilirliginin ise
0,70’ten yiiksek olmasi sart1 aranmaktadir (Hair vd. 2014: 618-619). Calisma kapsaminda degiskenlere ait
standardize faktor yiiklerinin tiimiiniin 0,50’den, biiyiik bir ¢ogunlugunun 0,70'ten yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Bunun yaninda boyutlara ait aciklanan varyans diizeylerinin 0,50'den yiiksek oldugu, yap1
giivenilirlik diizeylerinin ise 0,70'i gectigi belirlenmistir. Olgiim modellerinin ayrisma gegerliligini
degerlendirebilmek igin boyutlarin korelasyon katsayilar ile agikladiklar1 varyans degerlerinin karekokleri
karsilagtirilmigtir. Aciklanan varyans kara kok degerleri korelasyon katsayilarindan yiiksek oldugunda, bu
durum ayrisma gegerliliginin saglandigini ifade etmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Yiiksek ayrisma
gecerliligi, boyutun diger boyutlardan farkli oldugunu ve diger boyutlar tarafindan dl¢iilemeyen durumlari
Olgebildigini temsil etmektedir (Hair vd. 2014: 618-619). Tablo 4'te goriildiigii gibi hem artirilmis gerceklik
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deneyimi veri seti igin hem de fiziksel magaza deneyimi veri seti i¢in agiklanan varyans kara kok degerlerinin
boyutlar arasindaki korelasyon katsayilarindan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Boylece ayrisma
gecerliliginin saglandigini ifade etmek miimkiindiir.
Tablo 4. Arastirmanin Kavramsal Modelinde Yer Alan Boyutlarn Acikladiklar: Varyansin Karekok
Degerleri ve Boyutlar Aras1 Korelasyon Matrisi

Artinlmis Gergeklik Veri Seti

Boyutlar AGD ZIK ABV SAN

Artirilmis Gergeklik Deneyimi (0,763)

Zihinsel imajlama Kalitesi 0,517** (0,946)

Algilanan Bilgi Vericilik 0,718** 0,535** (0,843)

Satin Alma Niyeti 0,561** 0,546** 0,549** (0,869)
Fiziksel Magaza Veri Seti

Boyutlar FMD ZIK ABV SAN

Fiziksel Magaza Deneyimi (0,773)

Zihinsel imajlama Kalitesi 0,624** (0,829)

Algilanan Bilgi Vericilik 0,725** 0,669** (0,783)

Satin Alma Niyeti 0,643** 0,482** 0,671** (0,820)

5.6.3. Artirilmis Gergeklik Deneyiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
Toplam Etki

Artirllmis gerceklik deneyimi degiskeninin satin alma niyeti iizerindeki toplam etkisini test etmek icin
regresyon analizinden yararlanilmistir. Regresyon analizi sonucunda (R2= 0,241; F (1, 405)=128,658; P<0,001)
artirilmis gerceklik deneyimi degiskeninin satin alma niyeti degiskenini (3=0,699, SE=0,062, t=11,34, P<0,001,
etkiye ait %95 giiven aralig1 [0,578, 0,821]) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Bu bulguya dayanarak H1a hipotezi desteklenmistir. Buna gore artirilmis gerceklik deneyiminin
satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini ve tiiketicilerin alisveris uygulamasinda yasadiklar1 deneyim
olumlu anlamda gelistirildikge tiiketicilerin satin alma niyetinin artacagini soylemek miimkiindiir.

Aracilik Etkileri

Artirilmis gerceklik deneyimi degiskeni ile satin alma niyeti degiskeni arasindaki iliskide zihinsel imajlama
kalitesi ve algilanan bilgi vericilik degiskenlerinin paralel ve serisel aracilik etkileri (mediate effect), Hayes'in
(2018) SPSS PROCESS Macro Versiyon 3.5.3 araciligiyla (Model 6; 5.000 yeniden 6rnekleme ve %95 giiven
aralig1) kullanilarak test edilmistir. Elde edilen analiz bulgular: Sekil 2 ve Tablo 5'te yer almaktadir.

Zihinsel
/ Imajlama Kalitesi [~——_
R2=0,278 0,299(t=5,94; P<0,001)
0,705(t=12,45; P<0,001) (l)/
0,168(t=5,42; P<0,001) Satin Alma
Art1r11m.1§ > Niyeti
Gergeklik 0,194(t=2,55; P<0,05) R2=0,241

| PSR /

0,498(t=12,01; P<0,001) Algilanan Bilgi 0,478(t=6,11; P<0,001)
T Vericilik —
R2=0,453

Toplam Etki=0,699(t=11,34; P<0,001)
Sekil 2. Artirilmis Gergeklik Deneyiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dolayh Etkisine Iliskin Gelistirilen
Model
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Tablo 5. Artirilmis Gergeklik Deneyiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dolayh Etkisine [liskin Regresyon

Katsayilar:

Degiskenler Zihinsel Imaj Kalitesi Algilanan Bilgi Vericilik Satin Alma Niyeti
Kat Stnd. t Kat Stnd. t Kat Stnd. t
say1 Hata  Deg. say1 Hata Deg. say1 Hata  Deg.

Artirilmig

Gergeklik 0,705*** 0,067 12,45 0,498** 0,041 12,01  0,194* 0076 2,550

Deneyimi

Zihinsel Imajlama 0,168** 0,031 5421 0,299 0,050 5,944

Kalitesi (M1)
Algilanan Bilgi

478%%* 7 114
Vericilik (M2) 0,478 0,078 6,
Sabit 2,008** 0,348 5,771  1,733*** 0,275 7,685 -0,019 0,379  -0,05
R2 0,277%** 0,453*** 0,390%**

*p < 0,05; **p < 0,01; **p < 0,001

Analiz sonuglarina gore artirilmis gerceklik deneyiminin zihinsel imajlama kalitesi (3=0,705; SE=0,057; t=12,45;
P<0,001) ve algilanan bilgi vericilik (3=0,498; SE=0,041; t=12,01; P<0,001) tizerindeki etkilerinin pozitif yonlii ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda zihinsel imajlama kalitesinin algilanan
bilgi vericilik (3=0,168; SE=0,031; t=5,421; P<0,001) ve satm alma niyeti (3=0,299; SE=0,050; t=5,944; P<0,001)
tizerindeki etkileri de pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur Analiz bulgularina gore
algilanan bilgi vericiligin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin pozitif yonlii ve anlamli oldugu belirlenmistir
(p=0,478; SE=0,078; t=5,114; P<0,001). Son olarak artirilmis gerceklik deneyiminin satin alma niyeti {izerindeki
direkt etkisinin pozitif yonlii ve anlaml oldugunu belirtmek miimkiindiir (B=0,194, SH=0,076, t=11,34, P<0,05).
Bu bulguya dayanarak artirilmis gerceklik deneyiminin satin alma niyetini dogrudan etkiledigini sdylemek
miimkiindiir. Analiz sonucunda artirilmis gerceklik deneyiminin satin alma niyeti iizerinde dolayl etkilerinin
de bulundugu tespit edilmistir. Tespit edilen dolayl iliskilere ait etki diizeyleri ve s6z konusu etkilerin giiven
araliklar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Artirilmis Gergeklik Deneyiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dolayli Etkileri

- B Etki Diizeyinin %95
B Giiven Aralig1
Dolayl Etkiler X N 2w 8
B s T
R &
Paralel Aracilik Etkileri AltSinir  Ust Smmir  Hipotezler
hp, vl Gerceklik Deneyimi Zihinsel o 011 55 g,10 0311  Desteklendi
Imajlama Kalitesi - Satin Alma Niyeti
H3a Artirilmis Gergeklik Deneyimi-> Algilanan 0,238 0,063 0,129 0,379 Desteklendi

Bilgi Vericilik = Satin Alma Niyeti
Serisel Aracilik Etkisi
Artirilmis Gergeklik Deneyimi - Zihinsel
H4a imajlama Kalitesi = Algilanan Bilgi Vericilik 0,057 0,022 0,015 0,100 Desteklendi
- Satin Alma Niyeti

Analiz sonucunda artirilmis gerceklik deneyiminin satin alma niyetini zihinsel imajlama kalitesi iizerinden
(Artirilmis Gergeklik Deneyimi=> Zihinsel Imajlama Kalitesi®> Satin Alma Niyeti) dolayli bir sekilde
istatistiksel olarak anlami ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (Dolayl Etki=0,211, SE=0,053, dolayl
etkiye ait %95 giiven araligr [0,104, 0,311]). Benzer sekilde artirilmis gerceklik deneyiminin algilanan bilgi
vericilik aracihifiyla satin alma niyetini (Artirilmis Gergeklik Deneyimi->Algilanan Bilgi Vericilik-> Satm
Alma Niyeti) anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigini belirtmek miimkiindiir (Dolayli Etki=0,238, SE=0,063,
dolayli etkiye ait %95 giliven aralig1 [0,129, 0,379]). Buna ek olarak artirilmis gerceklik deneyiminin zihinsel
imajlama kalitesi ve algilanan bilgi vericilik {izerinden satmn alma niyetini (Artirilmis Gergeklik Deneyimi->
Zihinsel Imajlama Kalitesi-> Algilanan Bilgi Vericilik 2 Uygulamaya Yonelik Tutum > Satin Alma Niyeti)
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etkiledigi tespit edilmistir. (Dolayl Etki=0,057, SE=0,022, dolayl etkiye ait %95 gtiven aralig1 [0,015, 0,100]).
Dolayl etkilere iliskin iliskin %95 giiven aralig: sifir degerini icermediginden (Hayes, 2018, s. 95) s6z konusu
dolayl etkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu bulgulara dayal olarak H2a,
H3a ve H4a hipotezleri desteklenmistir.

Yapilan paralel ve serisel aracilik etki analizi sonucunda elde edilen ti¢ farkli dolayli etki birbirleriyle
karsilastirilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7. Artirilmis Gergeklik Deneyiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dolayh Etkilerinin Karsilagtirilmast

Dolayl: Etki Etki Standart Ltk Diizeyinin %95 ,
Karsilagstirmalari Diizeyi Hata Giiven Afahgl Dolayl Etki
Alt Smir UstSmir  Karsilastirmalar:
1 IND1 -IND2 -0,027 0,077 -0,188 0,113 Fark Yok
2 IND1-IND3 0,155 0,056 0,055 0,271 Fark Var
3 IND2-IND3 0,181 0,063 0,079 0,326 Fark Var

IND1: Artirilmis Gergeklik Deneyimi = Zihinsel Imajlama Kalitesi Satin Alma Niyeti
IND2: Artirilmis Gergeklik Deneyimi = Algilanan Bilgi Vericilik >Satin Alma Niyeti
IND3: Artirilmis Gergeklik Deneyimi = Zihinsel Imajlama Kalitesi & Algilanan Bilgi Vericilik © Satin Alma Niyeti

Elde edilen bulgulara gore gerceklestirilen ikinci ve {i¢iincii karsilagtirmalarda giiven araligi degerleri sifir1
icermediginden dolayl etkilerin istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir. Buna gore
(Artirilmis Gergeklik Deneyimi-> Zihinsel Imajlama Kalitesi=> Satin Alma Niyeti) dolayh etkisinin (0,211) ve
(Artirilmis Gergeklik Deneyimi-> Algilanan Bilgi Vericilik-> Satin Alma Niyeti) dolayli etkisinin (0,238),
(Artirilmis Gergeklik Deneyimi-> Zihinsel Imajlama Kalitesi=> Algilanan Bilgi Vericilik  Satin Alma Niyeti)
dolayh etkisinden (0,057) daha yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ote yandan gerceklestirilen birinci
karsilastirmada elde edilen giiven araliklar: sifir1 igerdigi i¢in, bu karsilastirmada yer alan dolayl etkilerin
istatistiksel olarak birbirinden farkli olmadig tespit edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda artirilmis gerceklik deneyiminin satin alma niyetini hem zihinsel imajlama
kalitesi hem de algilanan bilgi vericilik araciligiyla istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi
belirlemistir. Artirilmis gerceklik deneyimin satin alma niyeti {izerindeki en yiiksek etkisinin algilanan bilgi
vericilik tizerinden gerceklestigi tespit edilmistir. Bunun yaninda zihinsel imajlama kalitesinin de 6nemli bir
aracilik rolii s6z konusudur. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirimda hem algilanan bilgi
vericiligin ve hem de zihinsel imajlama kalitesinin oldukga 6nemli iki faktor oldugunu belirtmek miimkiindfir.
Artirilmis gerceklik uygulamasiyla tiiketicilerin yasadigi deneyim olumlu bir sekilde gelistirildiginde, bu
durumun tiiketicilerin uygulamadan daha yiiksek diizeyde bilgi vericilik ve zihinsel imajlama kalitesi
algilamalarini saglayacagini, bilgi vericilik ve zihinsel imajlama kalitesinin de tiiketicilerin uygulama
araciligiyla tiriin satin alma niyetlerine olumlu bir sekilde yansiyacagini ifade etmek miimkiindiir.

5.6.4. Fiziksel Magaza Deneyiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi
Toplam Etki

Fiziksel magaza deneyimi degiskeninin satin alma niyeti {izerindeki toplam etkisini test etmek icin regresyon
analizinden yararlanilmistir. Regresyon analizi sonucunda (R2= 0,381; F (1, 391) = 240,365; P<0,001) fiziksel
magaza deneyimi degiskeninin satin alma niyeti degiskenini ((3=0,629, SE=0,041, t=15,50, P<0,001, etkiye ait
%95 giiven aralig1 [0,549, 0,709]) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu
bulguya dayanarak H1s hipotezi desteklenmistir. Buna gore fiziksel magaza deneyiminin satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigini ve tiiketicilerin alisveris uygulamasinda yasadiklari deneyim olumlu anlamda
gelistirildikge tiiketicilerin satm alma niyetinin artacagini soylemek miimkiindtir.

Aracilik Etkileri

Fiziksel magaza deneyimi degiskeni ile satin alma niyeti degiskeni arasmndaki iliskide zihinsel imajlama
kalitesi ve algilanan bilgi vericilik degiskenlerinin paralel ve serisel aracilik etkileri, Hayes'in (2018) SPSS
PROCESS Macro Versiyon 3.5.3 araciligiyla (Model 6; 5.000 yeniden Ornekleme ve %95 giiven aralifi)
kullanilarak test edilmistir. Elde edilen analiz bulgular1 Sekil 3 ve Tablo 8 de yer almaktadar.
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Zihinsel

/ hnajlama Kalitesi ~__
R2=0,346 0,052(t=1,256; P=0,210)
0,709(t=14,37; P<0,001)

0,265(t=8,181; P<0,001) Satin Alma
Fiziksel Magaza Niyeti
Deneyimi 0,239(t=3,942; P<0,001) R2=0,472
0,647(t=16,58; P<0,001) Algilanan Bilgi 0,423(t=7,021; P<0,001)
Vericilik
R2=0,663

Toplam Etki=0,629(t=15,50; P<0,001)

Sekil 3. Fiziksel Magaza Deneyiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dolayl Etkisine Iliskin Gelistirilen

Model
Tablo 8. Fiziksel Magaza Deneyiminin Satn Alma Niyeti Uzerindeki Dolayli Etkisine Iligkin Regresyon
Katsayilar1
Zihinsel imaj Kalitesi Algilanan Bilgi Vericilik Satin Alma Niyeti
Degiskenler Kat Stnd. t Kat Stnd. t Kat Stnd. t

say1 Hata  Deg. say1 Hata  Deg. say1 Hata  Deg.
Fiziksel Magaza ) oogees 0040 1437 06477 0,039 1658 0239%* 0061 9,566
Deneyimi
Zihinsel
Imajlama Kalitesi 0,265*** 0,032 8,181 0,052 0,042 1,256
(M1)
Algilanan Bilgi —_
Vericilik (M2) 0,423 0,060 7,021
Sabit 0,804** 2,265 3,039  0,646*** 0,171 3,773  1,983*** 0,207 9,566
R? 0,346*** 0,663*** 0,472%**

*p < 0,05; **p < 0,01; **p < 0,001

Analiz sonuglarina gore fiziksel magaza deneyiminin zihinsel imajlama kalitesi ($=0,709; SE=0,049; t=14,37;
P<0,001) ve algilanan bilgi vericilik (3=0,647; SE=0,039; t=16,58; P<0,001 tizerindeki etkilerinin pozitif yonlii ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Ote yandan zihinsel imajlama kalitesinin algilanan bilgi
vericilik (3=0,265; SE=0,032; t=8,181; P<0,001) {izerindeki etkisi pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlaml
bulunurken; satin alma niyetinin (3=0,052; SE=0,042; t=1,256; P=0,209) tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig tespit edilmistir. Analiz bulgularma gore algilanan bilgi vericiligin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (3=0,423; SE=0,060;
t=7,021; P<0,001). Son olarak fiziksel magaza deneyiminin satin alma niyeti iizerindeki direkt etkisinin pozitif
yonlil ve istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (B=0,240, SH=0,061, t=3,942 P<0,001). Bu bulguya
dayanarak fiziksel magaza deneyiminin satin alma niyetini dogrudan etkiledigini sdylemek miimkiindiir.
Analiz sonunda fiziksel magaza deneyiminin satin alma niyeti {izerinde anlamli dolayl etkilerinin de oldugu
tespit edilmistir. Tespit edilen serisel dolayh iligkilere ait etki diizeyleri ve soz konusu etkilerin giiven
araliklar1 Tablo 9'da yer almaktadir.
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Tablo 9. Fiziksel Magaza Deneyiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dolayl: Etkileri

I~ ~ I,
. 2y 5 £ Etki Diizeyinin %95
Dolayl Etkiler - 5 § = Giiven Arahi
n
Paralel Aracilik Etkileri Alt Stir  Ust Sinir Hipotezler
Fiziksel Magaza D imi-> Zihinsel
Hoy | ksel Magaza Deneyimi Zihinsel = 037537 035 0,109 Desteklenmedi
Imajlama Kalitesi < Satin Alma Niyeti
Hgs iaksel Magaza Deneylmi=> Algllanan 70 o535 17 0,385  Desteklendi

Bilgi Vericilik = Satin Alma Niyeti
Serisel Aracilik Etkisi
Fiziksel Magaza Deneyimi—> Zihinsel
H4s 1majlama Kalitesi 2 Algilanan Bilgi 0,080 0,023 0,039 0,130 Desteklendi
Vericilik - Satin Alma Niyeti

Analiz sonucunda fiziksel magaza deneyiminin satin alma niyetini zihinsel imajlama kalitesi tizerinden
(Fiziksel Magaza Deneyimi - Zihinsel Imajlama Kalitesi®> Satin Alma Niyeti) dolayli olarak anlamli bir
sekilde etkilemedigi tespit edilmistir (Dolayl Etki=0,037, SE=0,036, dolayl etkiye ait %95 giiven aralig: [-0,034,
0,109]). Dolayh etkilere iliskin iliskin %95 giiven aralig: sifir degerini igerdiginden (Hayes, 2018: 95) bu etkinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigmni sdylemek miimkiindiir. Ote yandan fiziksel magaza deneyiminin
algilanan bilgi vericilik araciligiyla satin alma niyetini (Fiziksel Magaza Deneyimi ->Algilanan Bilgi
Vericilik-> Satin Alma Niyeti) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigini belirtmek
miimkiindiir (Dolayh Etki=0,274, SE=0,054, dolayl: etkiye ait %95 giiven aralig1 [0,039, 0,385]). Buna ek olarak
fiziksel magaza deneyiminin zihinsel imajlama kalitesi ve algilanan bilgi vericilik iizerinden satin alma
niyetini (Fiziksel Magaza Deneyimi - Zihinsel Imajlama Kalitesi-> Algilanan Bilgi Vericilik & Uygulamaya
Yonelik Tutum - Satin Alma Niyeti) etkiledigi tespit edilmistir. (Dolayli Etki=0,080, SE=0,023, dolayl: etkiye
ait %95 giliven araligi [0,039, 0,130]). Dolayl etkilere iliskin iliskin %95 giiven araligi sifir degerini
icermediginden (Hayes, 2018, s. 95) bu etkiler istatistiksel olarak anlamh bulunmustur. Bu bulgulara dayal
olarak H2s hipotezi desteklenmezken; H3s ve H4shipotezleri desteklenmistir.

Yapilan paralel ve serisel aracilik etki analizi sonucunda elde edilen {i¢ farkli dolayli etki birbirleriyle
karsilastirilmistir. Elde edilen bulgulara Tablo 10’da yer almaktadir.

Tablo 10. Fiziksel Magaza Deneyiminin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dolayl Etkilerinin Karsilagtirilmasi

Etki Diizeyinin %9
Dolayl: Etki Etki Standart i Diizeyinin %95

. . Giiven Aralig1 Dolayl: Etki
Kargilagtirmalan Dizeyl Hata Alt Sinir Ust Sinir Karsilagtirmalar
1 IND1-IND2 -0,236 0,076 -0,387 -0,088 Fark Var
2 IND1 -IND3 -0,042 0,049 -0,143 0,051 Fark Yok
3 IND2-IND3 0,194 0,043 0,118 0,283 Fark Var

IND1: Fiziksel Magaza Deneyimi - Zihinsel Imajlama Kalitesi *Satin Alma Niyeti
IND2: Fiziksel Magaza Deneyimi = Algilanan Bilgi Vericilik 2Satin Alma Niyeti
IND3: Fiziksel Magaza Deneyimi = Zihinsel imajlama Kalitesi & Algilanan Bilgi Vericilik & Satin Alma Niyeti

Elde edilen bulgulara gore gerceklestirilen birinci ve ticiincii karsilagtirmalarda giiven araligi degerleri sifir1
icermediginden dolayl etkilerin istatistiksel olarak birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir. Buna gore
(Fiziksel Magaza Deneyimi-> Algilanan Bilgi Vericilik-> Satin Alma Niyeti) dolayl etkisinin (0,274) (Fiziksel
Magaza Deneyimi->Zihinsel Imajlama Kalitesi-> Satin Alma Niyeti) dolayl etkisi (0,037) ve (Fiziksel Magaza
Deneyimi=> Zihinsel Imajlama Kalitesi-> Algilanan Bilgi Vericilik = Satin Alma Niyeti) dolayl etkisinden
(0,080) daha yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir. Ote yandan gerceklestirilen ikinci karsilastirmada elde
edilen giiven araliklar1 sifir1 igerdigi icin, bu karsilastirmada yer alan dolayl etkilerin istatistiksel olarak
birbirinden farkli olmadig: tespit edilmisgtir.

Yapilan analizler sonucunda fiziksel magaza deneyiminin satin alma niyetini yalnizca zihinsel imajlama
kalitesi aracihigiyla etkilemedigi, ancak devreye bilgi vericilik girdiginde istatistiksel olarak anlaml etkilerin
56z konusu oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Fiziksel magaza deneyiminin satin alma niyeti {izerindeki en
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yiiksek etkisinin algilanan bilgi vericilik tizerinden gerceklestigi tespit edilmistir. Bu baglamda tiiketicilerin
satin alma niyetlerini artirmada en etkili yolun algillanan bilgi vericilik {izerinden gectigini belirtmek
miimkiindiir. Tiketicilerin fiziksel magazada yasadiklar1 deneyim olumlu anlamda gelistirildiginde,
tiiketicilerin magazadan algiladiklar: bilgi vericilik artmakta; bu durum da tiiketicilerde satin alma niyeti
olusturmaktadir. Ote yandan tiiketicilerin fiziksel magazada yasadiklari deneyim sonucu olusturduklar
tirtinlerle ilgili zihinsel gorsellerin yalniz basma satm alma niyetlerine yansimadigini ifade etmek
miimkiindiir. Ancak bu tiiriin gorsellerine bilgi vericilik de eklendiginde satn alma niyetlerinde artis
oldugunu belirtmek miimkiindyir.

Artirlmis gerceklik deneyimi veri seti ve fiziksel magaza deneyimi veri seti lizerinde yapilan analizler
sonucunda, iki veri setine ait bulgular arasinda farkliliklar oldugu gozlenmistir. Tablo 11’de iki veri setine ait
bulgular karsilagtirilmistir.

Tablo 11. Artirilmis Gergeklik Deneyimi Veri Setine Iliskin Bulgularla Fiziksel Magaza Deneyimi Veri Setine
Migkin Bulgularin Karsilagtiriimast

Artirillmis Gergeklik Deneyimi Etki Fiziksel Magaza Deneyimi Etki V4 Ist.
Veri Seti Diizeyi Veri Seti Diizeyi degeri Fark
Toplam Etki Toplam Etki
Artirllmis Gergeklik Deneyimi #  0,699% Fiziksel Magaza Deneyimi »  0,629* 0,959 Fark
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Yok
Direkt Etki Direkt Etki
Artirllmis Gergeklik Deneyimi ¥ 0,194* Fiziksel Magaza Deneyimi #»  0,239* 0,464 Fark
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Yok
Dolaylh Etkiler Dolayl Etkiler
Art1r11m1§ Gergeklik Deneyimi Fiziksel Magaza Deneyimi Fark
Zihinsel Imajlama Kalitesi 0,211* Zihinsel Imajlama Kalitesi 0,037 2,762
o L Var
Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti
Artirllmis Gergeklik Deneyimi = Fiziksel Magaza Deneyimi = Fark
Algilanan Bilgi Vericilik »Satin ~ 0,238* Algilanan Bilgi Vericilik 0,274* 0,428
o S Yok
Alma Niyeti Satin Alma Niyeti
Artirilmis Gergeklik Deneyimi Fiziksel Magaza Deneyimi =¥
Zihinsel imajlama Kalitesi 0,057* Zihinsel imajlama Kalitesi 0,080* 0,719 Fark
Algilanan Bilgi Vericilik # Satin Algilanan Bilgi Vericilik Yok
Alma Niyeti Satin Alma Niyeti

*. [statistiksel olarak anlamli etki

Artirilmis gerceklik deneyimi veri seti ve fiziksel magaza deneyimi veri setlerine iliskin analiz bulgularinmn
istatistiksel olarak birbirinden farkli olup olmadiklarinin test edilebilmesi igin z testinden yararlanilmistir. Bu
dogrultuda tabloda yer alan dolayli ve dogrudan etkilerin, etki degerleri ve standart hatalarinin yer aldig:
asagidaki formiil kullanilarak ikili karsilagtirmalar igin z degerleri hesaplanmigtir. Bu kapsamda Z degerinin
1+1,96'dan yiiksek olmas iki etki arasinda istatistiksel bir farkin s6z konusu oldugunu; temsil etmektedir
(Paternoster vd., 1998: 859).

b, — b,

JSH? + SHZ

Tablo incelendiginde artirilmis gerceklik deneyiminin satin alma niyeti iizerindeki toplam etkisinin (0,699),
fiziksel magaza deneyiminin satin alma niyetine etkisinden (0,629) daha yiiksek oldugu yiiksek oldugu ancak
bu iki etki arasinda istatistiksel bir farkin bulunmadig tespit edilmistir (z=0,959<1,96). Araci degiskenler
devreye girdiginde ise fiziksel magaza deneyiminin satin alma niyeti {izerindeki direkt etkisinin (0,239),
artirilmis gergeklik deneyiminin satin alma niyeti tizerindeki direkt etkisinden (0,194) yiiksek oldugunu ifade
etmek miumkiindir. Ancak bu etkiler arasinda da istatistiksel bir fark bulunamamustir (z=0,464<1,96) Araci
degiskenlerin aracilik rolleri incelendiginde, artirilmis gerceklik veri seti i¢in artirilmis gerceklik deneyiminin
zihinsel imajlama kalitesi araciligiyla satin alma niyetini anlaml ve pozitif bir sekilde etkiledigi tespit
edilmistir (0,211). Ote yandan fiziksel magaza deneyimi veri seti icin zihinsel imajlama kalitesinin aracilik
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etkisinin anlamli olmadig: belirlenmistir. Dolayisiyla iki etki arasmda istatistiksel olarak anlaml bir fark
oldugunu belirtmek miimkiindiir (z=2,762>1,96) Analiz bulgularina goére algilanan bilgi vericiligin hem
artirilmis gerceklik deneyimi (0,238) hem de fiziksel magaza deneyimi veri seti (0,274) igin aracilik rolii
iistlendigini belirtmek miimkiindiir. Bu iki etki arasinda da istatistiksel olarak anlamh bir farkin olmadig:
belirlenmistir (z=0,428<1,96) Son olarak her iki veri seti i¢cinde deneyimin zihinsel imajlama kalitesi ve
algilanan bilgi vericilik araciligiyla satin alma niyetini serisel olarak etkiledigi tespit edilmistir. Artirilmis
gerceklik veri seti icin etki diizeyini (0,057), fiziksel magaza deneyimi veri seti i¢in etki diizeyinin (0,080)
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu iki etki arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigini ifade
etmek miimkiind{ir (z=0,719<1,96).

Analiz bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde artirilmis gergeklik ve fiziksel magaza deneyiminin satmn
alma niyeti {izerindeki toplam ve dogrudan etkileri arasinda istatistiksel bir fark bulunmadigini ifade etmek
miimkiindiir. Bu bulgu artirilmis gerceklik deneyiminin nitelik olarak fiziksel magaza deneyimden farki
olmadigini ifade etmektedir. Benzer sekilde iki deneyim tiirtiniin algilanan bilgi vericilik araciligiyla satin
alma niyeti tizerindeki etkileri arasinda da istatistiksel bir fark bulunamamuistir. Bu bulgu artirilmis gergeklik
uygulamasi1 kanalinin bilgi vericilik yoniinden fiziksel magazayla benzer oldugunu ifade etmektedir. Diger
bir bulguya gore zihinsel imajlama kalitesinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde artirilmis gerceklik
deneyiminin fiziksel magaza deneyimine gore daha etkili oldugu tespit edilmistir. Artirilmis gerceklik
deneyimi zihinsel imajlama kalitesi araciligiyla satin alma niyetini etkilerken, ayni durumun fiziksel magaza
deneyimi i¢in s6z konusu olmadig1 belirlenmistir.

6. Sonug ve Tartisma

Bu arastirmanin amaci artirilmis gergeklik deneyimi ile fiziksel magaza deneyiminin zihinsel imajlama kalitesi
ve algilanan bilgi vericilik araciigiyla satin alma niyetine etkileri yoniinden karsilastirilmasidir. Bu
dogrultuda arastirmada artirilmis gerceklik deneyiminin ve fiziksel magaza deneyiminin zihinsel imajlama
kalitesi ve algilanan bilgi vericilik araciligiyla satin alma niyetine etkileri test edilmistir. Elde edilen sonuglar
birbiriyle karsilastirilmisgtir.

Analiz sonuglarina gore artirilmis gerceklik deneyiminin fiziksel magaza deneyimine gore satin alma niyetini
daha yiiksek diizeyde etkiledigini ifade etmek miimkiindiir. Ancak bu iki etki arasinda istatistiksel bir fark
bulunamamistir. Diger bir bulguya gore, artirilmis gerceklik deneyimi zihinsel imajlama kalitesi araciligiyla
satin alma niyetini istatistiksel olarak anlaml bir sekilde etkilerken; fiziksel magaza deneyimi zihinsel
imajlama kalitesi araciligiyla satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilememistir.
Analizler sonucunda elde edilen diger bir bulgu, fiziksel magaza deneyiminin algilanan bilgi vericilik
araciligiyla satm alma niyeti tizerindeki etkisinin, artirilmis gergeklik deneyimine gore daha yiiksek diizeyde
oldugu yoniindedir. Benzer sekilde, fiziksel magaza deneyiminin zihinsel imajlama kalitesi ve algilanan bilgi
vericilik araciligiyla satin alma niyeti {izerindeki serisel dolayli etkisinin, artirilmis gergeklik deneyimine gore
daha yiiksek oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Ancak bu etkiler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkin bulunmadigmi belirtmek miimkiindiir.

Analizler sonucunda, zihinsel imajlama kalitesi boyutunun artirilmis gergeklik uygulamasi kanali igin fiziksel
magaza kanalina gore daha 6nemli bir boyut oldugu tespit edilmistir. Zihinsel imajlama teorisine gore
tiiketicilerin, {irlin goriintiilerini zihnen, kendi yasam ¢evrelerinde goriintiileyebilmeleri satin alma karar1
verme siireglerini kolaylastirmaktadir (Heller vd., 2019, s. 97). Artirilmis gerceklik uygulamalar1 araciligiyla
tiiketiciler satin almak istedikleri {iriinlerin sanal gorsellerini yiizlerinde deneyebilmektedir. Ancak fiziksel
magazada tiiketiciler {iriinleri hijyenik kosullarm uygun olmadigmi disiindiikleri igin yiizlerinde
denemekten kagmmaktadir. Ellerinde denediklerinde ise {iriiniin yiizlerinde nasil duracagmi tam olarak
anlayamaya bilmektedirler (Javornik vd., 2016. s. 876). Boylece fiziksel magazada, artirilmis gerceklik
uygulamasina gore iiriine dair net bir goriintii elde edemeye bilmektedirler. Dolayisiyla elde edilen bu
bulgunun tutarl oldugu diisiintilmektedir. Artirilmis gerceklik deneyiminin satm alma niyeti {izerindeki
toplam etkisinin, fiziksel magaza deneyiminin etkisinden daha yiiksek oldugu ve fiziksel magaza deneyiminin
zihinsel imajlama kalitesi araciliyla satin alma niyetine etkisinin istatistiksel olarak anlaml olmadig1 goz
oniinde bulunduruldugunda, fiziksel magazada zihinsel imajlama kapasitesi agisindan énemli bir eksikligin
50z konusu oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Analizler sonucunda algilanan bilgi vericilik boyutunun, fiziksel magaza kanali i¢in artirilmis gergeklik
uygulamasi kanalina gore daha 6nemli bir boyut oldugu tespit edilmistir. Bilgi zenginligi teorisine gore
taraflar arasi iletisimin gerceklestigi medya taraflarin birbirini anlayabilmesi i¢in olduk¢a énemlidir. Teoriye
gore yiiz ylize iletisimin gerceklestigi ortam bilgi isleme kapasitesi agisindan en zengin ortam olarak kabul
edilmektedir. Cilinkii yiiz ylize iletisimde aninda geri bildirim imkani olmas: dolayisiyla konunun anlasiimasi
kolaylasmaktadir (Daft ve Lengel, 1986, s. 560). Boylece fiziksel magazada tiiketiciler iiriinler hakkinda mobil
uygulamaya oranla daha etkin bilgi alabilmektedirler. Fiziksel magaza ¢alisanlari {iriinler hakkinda kapsamh
bilgiye sahip olabilmekte, tiiketicilerin degisen ihtiyaclarin belirleyebilmek icin dogru sorular: sorabilmekte
ve tiiketiciyi dinleyebilmektedir. Bu dogrultuda elde edilen bu bulgunun da tutarli oldugu diistiniilmektedir.

Zaman ve maliyet smirliliklar1 dolayisiyla arastirma sadece Osmaniye sehir merkezinde yasayan kadm
tiiketiciler {izerinde gergeklestirilmistir. Bu yiizden arastirma sonuglarmin biitiin makyaj tiriinii tiiketicilerine
genellenmesi miimkiin degildir. Gelecekteki calismalarda arastirmada yer alan modeller farkli sehirlerde
yasayan farkli demografik 6zelliklere sahip daha genis 6rneklemler tizerinde, fakli zaman dilimlerinde, farkh
uriin kategorilerinde ve farkli marka uyaricilar kullanilarak denenebilir. Calismada mobil artirilmis gerceklik
tirtin sunumuna odaklanilmistir. Gelecekteki calismalarda artirilmis gerceklik sanal deneme uygulamalariyla
donatilmis fiziksel magazalarda alisveris yapan tiiketicilerden veri elde edilebilir. Gelecekteki ¢alismalarda
artirilmis gergeklik deneyimi farkl agilardan ele alinarak artirilmis gerceklik tabanli alisveris uygulamalari ile
fiziksel magazalar karsilastirilabilir.

Analiz sonuglarina gore artirilmis gerceklik deneyiminin, fiziksel magaza deneyimine gore, satin alma niyetini
daha yiiksek diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Ancak bu iki etki arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunamamistir. Bunun yaninda fiziksel magaza deneyiminin zihinsel imajlama kalitesi araciligiyla satin
alma niyeti tizerinde etkili olmadig1 belirlenmistir. Buna gore tiiketicilerin fiziksel magazada tiriinlere iliskin
olusturduklar1 zihinsel gorsellerin satin alma niyetine doniismedigini ifade etmek miimkiindiir. Bu
bulgulardan hareketle fiziksel magaza yoneticilerine tiiketicilerde iiriinlere ait zihinsel imajlar olusturabilme
konusunda, artirilmis gergeklik teknolojisini magaza operasyonlarina entegre etmeleri 6nerilebilir.

Ote yandan fiziksel magaza deneyimi ve artirilmis gergeklik deneyimi algilanan bilgi vericilik araciligiyla
satin alma niyetine etkileri agisindan karsilastirildiginda aralarinda istatistiksel olarak anlaml bir fark tespit
edilmemistir. Bu noktada dijital bir kanal olan artirilmis gerceklik uygulamasi kanalinin bilgi vericilik
agisindan fiziksel magaza kanalma yaklastig1 ifade edilebilir. Bu ylizden makyaj tiriinii marka yoneticilerine
mobil aligveris uygulamalarina artirilmis gercgeklik tabanli sanal deneme 6zelligi ekleyerek pazarlama iletisimi
kanallarini zenginlestirmeleri onerilebilir.
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